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Resumen
El uso de marketing digital y comercio electrónico en las organizaciones ha significado un
clave de éxito en gran cantidad de casos, logrando entre otros beneficios la captación de nuevos
clientes y llegar a nuevo lugares.
Esta investigación tiene como objetivo diagnosticar la frecuencia con la que las academias de
conducción ubicadas en los barrios de Restrepo, Venecia y Sosiego en Bogotá, hacen uso del
marketing digital y el comercio electrónico. Se inicia el desarrollo el artículo con literatura de
expertos en los temas descritos; se describen las estrategias de Marketing digital y Comercio
electrónico, así como sus componentes y herramientas. Adicionalmente, se llevan a cabo
entrevistas a profundidad a tres academias de conducción. Finalmente se elabora una propuesta
de mejora en los procesos de Marketing digital y Comercio electrónico que se realizan en las
academias de conducción.
Palabras clave
Marketing digital, comercio electrónico, academias de conducción, estrategias, medios
digitales.
Abstract
The use of Digital marketing and Electronic commerce in organizations has meant a key to
success in a large number of cases, achieving, among other benefits, attracting new customers
and reaching new places.
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The purpose of this research is to diagnose the frequency with which the driving academies
located in Bogotá, Colombia make use of Digital marketing and e-commerce and the results
they usually obtain. Initially, based on the literature that experts on the topics have developed,
the strategies of digital marketing and e-commerce are described, as well as their components
and tools. Additionally, in-depth interviews are conducted with three driving academies.
Finally, a proposal is made to improve the processes of digital marketing and e-commerce that
are carried out in driving academies.
Key Words
Digital marketing, electronic commerce, driving academies, strategies, digital media.
Introducción:
Actualmente en la ciudad de Bogotá, Colombia existen 157 academias de conducción
registradas en la página web del Registro Único Nacional de Tránsito (RUNT). Los sectores
en los cuales se ubican las Academias de conducción son el barrio Restrepo, San Cristóbal
Norte, Chapinero, 20 de julio, Kennedy, Plaza de las Américas, Polo, Suba, Quirigua, Zona
Franca, Galerías, Cedritos, Fontibón, Dorado Plaza, Santa Lucia, Candelaria, Bonanza y
Unicentro. Para el caso del artículo se tomó Los barrios de Restrepo, Venecia y Sosiego en
Bogotá.
Las academias de conducción brindan servicios de capacitación teórica y práctica para futuros
conductores de motocicletas, automóviles, camperos, camionetas, microbuses, motocarros,
cuatrimotor, camión rígido, buses, busetas para servicio particular y público; adicionalmente
algunas academias ofrecen servicios de asesoría de tramites de tránsito.
Anteriormente las Academias de conducción eran conocidas como Escuelas de conducción, sin
embargo la Ley 769 del 2002 del Código Nacional de Transito las definió como Centros de
Enseñanza Automovilística (CEA). En abril de 2009 el Gobierno Nacional a través de los
Ministerios de transporte y educción expidió una reglamentación para que se conviertan en
establecimientos docentes y fortalecer el proceso de capacitación de los futuros conductores;
dicha reglamentación conto con un plazo inicial de 12 meses para que se adecuaran a la misma;
sin embargo fue extendido en dos ocasiones, otorgando un plazo adicional de 8 meses.
(Ministerio de transporte, 2011)
Las Academias de conducción en Bogotá generalmente hacen uso de medios tradicionales de
publicidad, tales como lo son los volantes, pautas en televisión, radio, periódicos; son pocas

las academias de conducción que hacen uso de medios digitales para aplicar estrategias de
Marketing digital y Comercio electrónico; sin embargo aquellas que si los utilizan cuentan con
una ventaja competitiva, logrando llegar a mayores resultados y todo a bajos costos.
En el presente artículo se realizaran entrevistas a profundidad a tres academias de conducción
ubicadas en la ciudad de Bogotá, Colombia, las cuales son: ABC de formación (Venecia), CEA
Daytona (Sosiego) y Hantor (Restrepo). Dichas entrevistas serán analizadas con el fin de
determinar la frecuencia del uso de Marketing digital y el Comercio electrónico al interior de
las mismas. Finalmente con base en las conclusiones obtenidas de las entrevistas se realizaran
recomendaciones tanto a cada academia de conducción, como al gremio en general.
Estrategias de Marketing Digital
Actualmente la tecnología evoluciona constantemente, buscando facilitar los procesos que
se desarrollan en el diario vivir; esto sucede también con el marketing en las empresas. Según
Guzmán (2013) el marketing digital se desenvuelve en medios digitales y tecnológicos con el
fin de lograr comunicaciones directas con los clientes, es decir que el consumidor es el centro
de este proceso para lo cual se busca brindar facilidades y experiencias de compra a los
consumidores, ofreciendo a cada cliente según sus intereses y necesidades. (p. 21)
El marketing digital remonta sus inicios al marketing tradicional, toma sus principios de allí,
sin embargo el marketing digital deja básicamente de ser orientado a los ingresos sino que se
basa en el cliente.
Tabla 1
Diferencia entre Marketing tradicional y Marketing digital

Marketing tradicional
Objetivo: Aumentar las ventas

Marketing digital
Objetivo: Tener una relación con el cliente

Centrado en las características del producto Orientado al cliente, intenta ofrecerle un
o servicio

producto o servicio personalizado a sus
intereses y necesidades

Diferencia entre vendedor y cliente: Cada

Cliente y vendedor se sitúan en el mismo

uno desarrolla un rol específico

nivel

Publicidad directa y masiva

Publicidad personalizada

Los resultados no son rápidamente

Los resultados se miden rápidamente gracias

cuantificables

a las estadísticas

Fuente: (Castaño & Jurado, 2016, Pág. 8)

De igual modo, es necesario hacer claridad de los tipos de marketing digital:
Tipos de Marketing Digital


Marketing Relacional: En una organización, es de vital importancia tener en cuenta la
relación que se da entre la empresa y sus consumidores, para así poder determinar las
falencias que se presentan y fortalecer los aspectos positivos, gracias al Marketing
Relacional se puede realizar un seguimiento a estas relaciones. Según Christopher, Payne.
& Ballantyne. (1994) “El marketing se preocupa por las relaciones de intercambio que se
producen entre la organización y sus clientes, y la calidad y el servicio a la clientela son
los eslabones clave en esas relaciones.” (p. 4)



Marketing Digital One To One: Fernandez (2004) define el Marketing digital One to One:
El marketing one to one es una estrategia diseñada con el objetivo de realizar interacciones de
marketing, ventas y servicio postventa individualizadas para cada cliente. Las expectativas y
retos que una empresa debe lograr para llevar a cabo estrategias de personalización pasan por
lo siguiente: (…) Implementar plataformas que posibiliten la personalización automática, como
el teléfono- web, televisión digital, internet de banda ancha, webs, etc. (p. 229)

Con base en la afirmación del autor, el Marketing Digital One to One básicamente busca lograr
una experiencia positiva en el consumidor, por medio de la personalización de todas las fases
de compra, haciendo uso de plataformas que lo realizan de manera automática.


Marketing Digital Fidelización: Para lograr la fidelización de un consumidor, se busca
establecer un vínculo a largo plazo entre el consumidor y la empresa al finalizar la compra;
lo cual se logra por medio de una indagación sobre las necesidades y gustos del mismo,
para posteriormente hacer uso de esta información ofreciéndole productos que se ajusten
a sus necesidades. (Agüero, 2014, p. 13). Dicho proceso logra no únicamente que el cliente
prefiera la marca sobre otras, sino que también al generarse un impacto positivo se puede
obtener más clientes por medio del Marketing voz a voz que se genera.



Marketing Digital Mix: Brunetta (2012) menciona:
Pareciera haber quedado varios siglos atrás el concepto de las 4 P del marketing enunciadas por
Jerry McCarthy allá por los años 50. El esquema puede sernos útil, aunque las 4 P han cambiado
el sentido y se ha agregado una quinta P (o mejor dicho, siempre la hemos omitido). (p. 19)

La quinta P es la de persona, es el componente al cual se le da más trascendencia en el
Marketing Digital Mix, pues todas las acciones van encaminadas a suplir sus necesidades.
(Brunetta, 2012, p. 26)


Marketing de Aproximación: Por medio del uso de aplicaciones que permiten compartir
su ubicación se brindan ofertas y descuentos a los usuarios.
“Una de las mejores oportunidades para que los especialistas en marketing se conecten con los
consumidores en este tipo de redes es ofrecer ofertas y descuentos. Muchas de las principales
plataformas de marketing basado en ubicación ofrecen a los minoristas la oportunidad de crear
una oferta o un descuento.” Barker, M., Barker, D., Bormann, N. & Neher, K. (2014, Pág. 271)

De esta manera, no sólo se logra influir en una decisión de compra, sino que también los
usuarios comparten con sus conocidos su preferencia por algún producto en particular y su
experiencia al adquirirlo.
Estrategia de Contenidos
Para que determinado contenido o información proveniente de una empresa pueda llegar a
un consumidor que haga parte de su público objetivo, se puede hacer uso de diversas estrategias
de contenidos, las cuales tienen como objetivo final llegar a influir en una decisión de compra
por parte de los consumidores.
Un medio utilizado por las organizaciones para llegar a darse a conocer frente un segmento o
nicho establecido es el Marketing Viral. Colvée (2013) lo define como:
El marketing viral es una táctica/ estrategia de marketing que consiste en incentivar que la gente
hable, recomiende o difunda una marca, una empresa, un producto o servicio, una idea, de
manera espontánea y genere un efecto de credibilidad y confianza. (p. 131)

Es decir que el Marketing Viral pretende lograr en los consumidores un impacto positivo, lo
cual pueda ser comunicado hacia las personas las cuales los rodean, y asimismo ellos
comunicarlo a más personas. Al ser esta información comunicada por una persona de confianza
logra tener un mayor impacto en el receptor de la información.

Otra herramienta utilizada comúnmente para hacer el envío digital de contenidos de una
organización es el e-mail marketing. La ORSI (2012) afirma: “El e-mail marketing no solo es
un e-mailing, un envío vía correo electrónico de nuestra propuesta comercial, se trata de realizar
acciones coordinadas de envío de mensajes personalizados a una base de datos para realizar
acciones de marketing directo.” (p. 85)
Gracias a las bases de datos que se elaboran al interior de las empresas con base en los
consumidores que adquieren algún producto o servicio, se puede enviar información sobre
promociones o descuentos futuros para lograr un proceso de recompra. Debido a que se tienen
los datos personales del consumidor estos mensajes pueden ser enviados de manera
personalizada, incluyendo los nombres de cada uno.
Transmedia
En la actualidad la tecnología forma parte fundamental en los procesos cotidianos, de la
misma manera lo hacen las redes sociales, las cuales han logrado un impacto en las personas.
Asimismo el Marketing ha sido aplicado a las redes sociales, realizando pautas publicitarias
con gran éxito en las mismas. García & Heredero (2015) afirman:
La publicidad y el marketing se envuelven en la narrativa transmedia definida como «un
fenómeno revolucionario cuya expansión ha sido propiciada por la cultura de la convergencia»
y que aún se encuentra en proceso de consolidación. Es así como los anunciantes buscan, a
través de historias sólidas y arraigadas fuertemente a una marca, que los consumidores ingresen
al nuevo ecosistema mediático mediante la participación de cada uno y la innovación con
contenido de entretenimiento. (p. 261)

Para lograr que una empresa tenga presencia en redes sociales exitosamente se desarrollan
estrategias y tácticas de Social Media Marketing (SMM), las cuales consisten en el
planteamiento de una estrategia para lograr que una empresa, marca o producto tengan
presencia en redes sociales; este proceso consta de un previo análisis de mercado y un plan de
medios. (Castelló, 2013, p. 7)
Allí se utilizan básicamente los pasos de una estrategia de Marketing tradicional para
posicionar una empresa, marca o producto, pero se enfocan en los medios digitales,
especialmente en las redes sociales, puesto que de esta manera se llega únicamente al público
que cuente con un perfil requerido por la organización.

Las redes sociales que actualmente se utilizan con mayor frecuencia para el desarrollo y
aplicación de estrategias de SMM son Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram, LinkedIn y
YouTube.


Facebook: Moschini (2012) menciona:
La red social permite realizar campañas sumamente eficientes, que apunten a públicos
específicos, con excelentes resultados y a bajo costo. ¿Cómo lo logra? Simple: la información
disponible a través de la red social permite realizar una segmentación muy exacta, mucho más
precisa que en cualquier medio tradicional. (p. 20)

Facebook es una buena opción a la hora de pautar en redes sociales, ya que se puede realizar
una campaña exitosa a bajos costos, gracias a que los usuarios de la red social proveen
información sobre sus gustos e intereses, lo cual facilita la segmentación del público y
permitiendo lograr excelentes resultados al mostrarle al usuario exactamente lo que busca, y
evitando que la empresa pierda dinero al exponer anuncios a quienes no tienen intereses
relacionados con los productos o servicios ofertados.


Twitter: Es una red social la cual permite escribir textos de máximo 140 caracteres, los
cuales pueden ser leídos por aquellos que cuenten con acceso a la página o perfil. (Colvée,
2013, p. 90). Esta red social permite pautar de manera similar a Facebook, basándose en
los intereses que los usuarios ingresan en su página. Igualmente Twitter supone una ventaja
para las organizaciones en el aspecto del servicio al cliente, ya que por medio de ella se
puede interactuar con el consumidor en tiempo real. Guzmán (2013) manifiesta:
“Los negocios están descubriendo que Twitter es una herramienta muy efectiva para marketing,
ventas, soporte técnico y servicio al cliente. (...) También puedes usar Twitter para promover
activamente tu marca, generar leads, promocionar tus eventos e interactuar con los clientes en
tiempo real. (p. 86)

De igual manera, Twitter permite comunicar a los consumidores los eventos que tendrán lugar
en el futuro, así como descuentos o promociones que se realizaran y los consumidores podrán
tener acceso a esta información de manera inmediata.


WhatsApp: Es un servicio de mensajería instantánea el cual permite el envío de mensajes
de texto y voz, imágenes, audios y videos. Permite también la conformación de grupos en
conversaciones. Esto se logra por medio de conexión a internet de un Smartphone o Tablet
a bajo costo. (Sanz, 2012, p. 4). Haciendo uso de WhatsApp, las organizaciones pueden

brindar un servicio al cliente inmediato y de fácil acceso, logrando así recibir pedidos por
parte de los consumidores y de igual manera dar un soporte personalizado, eficaz y a bajo
costo. Del mismo modo las organizaciones pueden dar a conocer sus promociones y
descuentos con ayuda de las difusiones, las cuales son una herramienta por la cual los
mensajes son enviados a cada uno de los contactos registrados en el Smartphone o Tablet.


Instagram: Ramos (2015) define a Instagram como una red social constituida en el año
2010 en la cual se publican imágenes; las cuales pueden ser capturadas a través de la
aplicación para posteriormente aplicarle algún filtro. Esta aplicación permite realizar
campañas, donde las publicidades son expuestas con base en el tipo de usuarios a los que
se siguen.



LinkedIn: Es una red social enfocada básicamente en los perfiles laborales y profesionales
de los usuarios. Moschini (2012) indica:
LinkedIn cuenta con su propia plataforma publicitaria, cuya ventaja más evidente es que
concentra un público altamente segmentado. (...). En primer lugar, es importante subrayar que
mediante esta red social podemos apuntar a una gran cantidad de profesionales con la capacidad
para tomar decisiones de compra. En segundo lugar, al brindar información precisa sobre
millones de navegantes (puesto y función laboral, industria, ubicación geográfica y empresa
para la que trabajan, por ejemplo) resulta un medio muy apropiado para llegar al público
deseado, optimizando costos y resultados. (p. 45)

Esto provee grandes beneficios a las empresas a la hora de pautar en la red social, ya que no
solamente se expone la publicidad de acuerdo a los intereses del usuario, sino que también se
puede tener la certeza de que quien está observando el anuncio posee poder de adquisición del
producto o servicio exhibido.


YouTube: Esta red social fue creada en el año 2005, logrando un constante crecimiento en
la cantidad de usuarios y posteriormente se transformó en el sitio de videos más popular
del mundo. La franquicia Google adquirió esta plataforma en el año 2006. (Brunetta,
2012). Al ser YouTube parte de Google es posible realizar campañas publicitarias, sin
embargo allí son realizadas mediante videoclips los cuales son mostrados a los usuarios
previamente al video que ellos eligieron ver; estos anuncios pueden ser omitidos
únicamente después de 5 segundos de su reproducción.

Una herramienta importante a la hora de desarrollar estrategias de marketing digital en las redes
sociales es la analítica web. “Podríamos entender por analítica web la recopilación, medición,
evaluación y explicación racional de los datos obtenidos de internet, con el propósito de
entender y optimizar el uso de la presencia online corporativa.” (ORSI, 2012, p. 97). Así pues
la analítica web es la herramienta que provee información necesaria para poder tomar
decisiones basados en resultados obtenidos previamente. Una de las herramientas más
utilizadas para llevar a cabo la analítica web es una ofrecida por Google, llamada Google
Analytics, Basantes, Gallegos, Guevara, Jácome, Posso, Quiña & Vaca (2016) la definen como
“Una herramienta informática que permite medir extensas cantidades de variables y aspectos
relacionados con el tráfico de los sitios web, sirve para poder tomar decisiones en relación con
el rendimiento económico de la web, el retorno de la inversión.”. Mediante Google Analytics
se puede observar las estadísticas de las campañas realizadas, se puede observar si las pautas
en páginas web o en videos de YouTube han logrado más vistas, se puede determinar el retorno
de la inversión logrado; para de esta manera poder determinar qué inversión se va a aumentar,
disminuir o mantener.
Para una empresa que adopta estrategias de marketing digital es indispensable llevar un registro
de los clientes que ha obtenido. Para facilitar este proceso existen unas plataformas
tecnológicas denominadas CRM (Customer Relationship Management),
“Son plataformas tecnológicas cuya finalidad es documentar adecuadamente las relaciones con
los clientes, creando bases de datos, de tal forma que toda la organización pueda conocer el
estado de las mismas desde cualquier lugar del mundo. La información actualizada de las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes, permitirá desarrollar estrategias y programas
de marketing para satisfacerlas efectivamente y antes que la competencia.” (Mancera, 2013, p.
12)

Su importancia radica en que para la organización poder ofrecer descuentos, ofertas o tratos
especiales a sus actuales y previos consumidores con el fin de lograr infligir en ellos el proceso
de recompra, es necesario contar con una base de datos de aquellos clientes, con sus respectivos
datos de contacto así como sus preferencias y deseos, para lograr satisfacer sus necesidades
adecuadamente.
Para que una página web logre tener visibilidad ante el público en los buscadores en la web
existen dos herramientas de posicionamiento las cuales son SEM (Search Engine Marketing)
y SEO (Search Engine Optimization). La ORSI (2012) define el SEM como el proceso
mediante el cual se mejora la visibilidad de una página web mediante anuncios, es decir se

pauta en la web para aparecer en una búsqueda específica. Por su parte el SEO “es el proceso
de mejorar la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores de manera orgánica, es
decir sin pagarle dinero al buscador para tener acceso a una posición destacada en los
resultados.” (ORSI, 2012, p. 78). Es decir que es la manera natural en la que se llega a los
primeros lugares de una búsqueda determinada, esto se logra publicando contenido de calidad
en el sitio web y actualizando constantemente la información.
Estrategia de comercio Electrónico
Según la ISPO, a las transacciones comerciales realizadas electrónicamente se les denomina
comercio electrónico, (Kaba, 2008, p. 11) consiste básicamente en le oferta y demanda de
productos y servicios en el medio virtual, se realiza por medio de del tratamiento y transmisión
electrónica de datos, poniendo las compras y ventas al alcance de un medio electrónico con
acceso a la red.
Tipos de comercio electrónico
En el comercio electrónico existe un espacio destinado únicamente a las empresas, es
denominado Business to Business (B2B), cuya definición es la siguiente:
B2B se define al concepto de business to business (negocio a negocio), en donde se realiza la
transacción comercial únicamente entre empresas que están en Internet, sin la intervención de
consumidores, se da a conocer propuestas de venta y negociación de precios, cierre de ventas y
despacho de pedidos, esta modalidad de comercio permite ahorrar tiempo y costo. (Basantes et
al., 2016, p. 44)

Este espacio provee a las organizaciones beneficios en cuanto a negociaciones, pues se pueden
realizar de manera más económica, rápida y efectiva. De igual manera se pueden contactar
mayor cantidad de empresas, ya sea en diferentes ciudades o países, lo cual se dificultaría de
hacerlo con métodos tradicionales.
Existe otro espacio en la red donde se realiza un tipo de comercio donde las empresas ofrecen
sus bienes y servicios a los consumidores se llama Business to Consumer (B2C). Este tipo de
comercio electrónico provee diversas ventajas para las empresas, una de ellas es la disminución
de costos, ya que no se requiere de un espacio físico para ofertar sus bienes y servicios; de igual
manera se expande el negocio, ya que un sitio web de una empresa puede ser visto en cualquier
parte del mundo.

Según Guercio & Laudon (2013), en la categoría B2C hay muchos tipos de modelo de negocio
como: portales, vendedores minoristas en línea, proveedores de contenido, corredores de
transacciones, creadores de mercados, proveedores de servicios y proveedores comunitarios.
Otro tipo de comercio electrónico es el llamado Consumer to Consumer (C2C), es en el cual
los consumidores venden bienes a otros consumidores, allí el consumidor prepara el producto
para el mercado, coloca el producto en subasta o venta, posteriormente el generador de mercado
le proporcione herramientas de catálogo tales como motor de búsqueda, y capacidades de
liquidación de transacciones para que los productos se puedan mostrar, descubrir y pagar con
facilidad. (Guercio & Laudon, 2013, p. 22)
De igual manera, en el comercio electrónico los consumidores o clientes individuales pueden
ofrecer sus productos o servicios en línea a las organizaciones que están interesadas en
adquirirlos, esto es denominado como Consumer to Business (C2B). La comunicación entre
consumidores y empresas se ha facilitado gracias a este tipo de comercio.
Otro tipo de comercio electrónico es el llamado Social E-Commerce. Guercio & Laudon,
(2013) lo definen como “Aquel que se hace posible mediante redes sociales y relaciones
sociales en línea. También se le conoce como comercio por Facebook, pero en realidad es un
fenómeno mucho más amplio que se extiende más allá de Facebook” (p. 22)
Los beneficios que conlleva la aplicación de este tipo de comercio electrónico es que gracias a
él la empresa tiene conocimiento acerca de las opiniones que tienen los consumidores sobre los
productos o servicios ofertados, por medio de los comentarios que se realizan a través de las
redes sociales.
De la misma manera, para facilitar el uso del comercio electrónico en cualquier lugar y
momento, se desarrolló el comercio electrónico móvil, el cual implica el uso de redes de
telefonía celular e inalámbricas para conectar a la web computadoras portátiles, netbooks,
teléfonos inteligentes como el iPhone, Android y BlackBerry, y tabletas como la iPad. (Guercio
& Laudon, 2013)
Este tipo de comercio es básicamente realizado mediante el uso de dispositivos móviles para
realizar transacciones como operaciones bursátiles y compras.
Por otra parte, el comercio electrónico local es el comercio centrado en atraer a consumidores
de una misma área geográfica. Para Guercio & Laudon (2013), los comerciantes locales utilizan

toda una variedad de técnicas de marketing en línea para hacer que los consumidores visiten
sus tiendas.
Asimismo, para brindar una experiencia de compra al consumidor se cuenta en los sitios web
con un e-commerce shopping cart o carrito de compra; según Colveé (2013) el carrito de
compra es una aplicación que ofrece la posibilidad de agregar, modificar o eliminar los
productos que se han elegido en la navegación en el sitio web. Esta opción permite calcular los
costos de la transacción que se va a realizar antes de hacerla efectiva.
Método
Para determinar la frecuencia de uso del marketing digital y comercio electrónico de las
academias de conducción en Bogotá, Colombia, las autoras realizaron tres entrevistas a
profundidad a la representante legal de CEA Daytona Bogotá a las 14:50 horas del día 10 de
octubre de 2017 en la carrera 10 Nº 22-71, al formador de instructores de conducción y
programador de ABC de formación a las 13:27 horas del día 10 de octubre de 2017 en la
carrera 10 Nº 22-71 y a la Auxiliar administrativa de Hantor a las 16:01 horas del día 10 de
octubre de 2017 en la calle 19 b sur Nº 16-85.
Dichas entrevistas fueron transcritas, tal y como fueron grabadas y se analizaron, mediante el
método de “destilación de la información. El método de destilación de la información, según
Vásquez (2007) consiste en importar todos los datos, etiquetarlos y posteriormente realizar un
análisis descriptivo.
El enfoque de investigación del presente artículo es cualitativo de alcance descriptivo con
muestreo no probabilístico por conveniencia, lo que significa la necesidad de implementar el
uso del marketing digital y el comercio electrónico de las academias de conducción en Bogotá.
Las preguntas y el desarrollo de las respuestas tuvieron de base la información general de la
academia y sus servicios, las ventajas competitivas, el conocimiento y aplicación de comercio
electrónico y marketing digital.
Los tipos de instrumentos utilizados en la recolección de la información fueron: grabación con
Smartphone, posteriormente dichas grabaciones fueron enviadas por correo electrónico.
Según Cerón (2006) una entrevista a profundidad es básicamente una técnica social en la cual
se comunica directamente cara a cara un entrevistador y un individuo entrevistado, con el fin
de establecer una relación de conocimiento con las características de ser dialógica, espontanea,
concentrada y de intensidad variable.

Discusión
De acuerdo con la entrevista llevada a cabo en la academia ABC de formación, se pudo
evidenciar que se tienen estrategias bien fundamentadas aplicadas por medio del marketing
digital y comercio electrónico por las cuales se logra captar grandes cantidades de clientes
nuevos. Asimismo se ofertan en la página web y redes sociales los servicios que ofrece la
academia, como adquirirlos y se brinda información organizacional; esto genera una ventaja
competitiva sobre las demás academias que no cuentan con conocimientos claros ni estrategias
de marketing digital y comercio electrónico, pues dicha información es de fácil acceso y se
encuentra al alcance de todo el que cuente con un medio electrónico, ya sea Smartphone, Tablet
o computador.
Por otra parte, la academia de conducción Hantor demostró que no se realiza adecuadamente
un análisis interno y externo de la organización, de igual manera se evidenció la falta de
profundización de los conocimientos acerca de marketing digital y de comercio electrónico lo
cual dificulta el desarrollo e implementación de estrategias en la red. El desconocimiento del
uso de herramientas digitales supone una desventaja frente a la competencia, sin embargo se
es consciente de la importancia de desarrollar dichas estrategias, por lo cual se está empezando
a incursionar en redes sociales para darse a conocer ante el público y clientes potenciales.
A su vez la academia de conducción CEA Daytona Bogotá manifestó que la razón por la cual
no desarrolla ni aplica estrategias de marketing digital y comercio electrónico es debido a que
no se cuenta con el presupuesto suficiente para lograrlo, se tiene una creencia de que para el
desarrollo exitoso de una campaña publicitaria en la red se debe contar con un amplio
presupuesto destinado para ello. Debido a esto, para darse a conocer de los clientes potenciales
únicamente se hace uso de medios publicitarios tradicionales y no se realizan diagnósticos ni
análisis de los resultados de la aplicación de los mismos.
En las entrevistas se evidenció que en las tres academias de conducción se conoce y tiene claro
qué es el comercio electrónico, así como las ventajas y desventajas que trae la aplicación y
desarrollo de estrategias al interior de una organización; de igual manera coinciden en que el
correcto desarrollo de estrategias de marketing digital y comercio electrónico en una empresa,
provee a la misma una ventaja competitiva sobre aquellas empresas que no lo realizan.
Se constató también que ninguna academia entrevistada posee conocimientos sobre
herramientas digitales que pueden ser beneficiosas en sus actividades de promoción por medio
de redes sociales, pues ninguna academia de conducción posee conocimientos acerca de qué

son portales de negocio B2B y de igual modo desconocen el programa de APPS.CO
desarrollado por el Ministerio de las TIC.
De las academias de conducción entrevistadas se pudo notar que las academias ABC de
formación y CEA Daytona Bogotá tienen claros los conceptos, funciones, componentes de una
página web y acerca del marketing digital, mientras que Hantor no tiene conceptos muy claros
al respecto.
Las academias de conducción cuentan cada una con un perfil en la red social Facebook, en los
cuales ABC de formación y Hantor constantemente realizan publicaciones de información
tanto de la empresa como de los servicios allí ofertados, manteniendo completamente
actualizados los datos organizacionales. Sin embargo, CEA Daytona Bogotá recientemente
creo su perfil en Facebook por lo cual no cuenta con información en él. Para el desarrollo de
actividades de promoción en la red, la academia ABC de formación ocasionalmente publica
videos informativos en YouTube sobre los cursos que allí se ofertan, se realizan filtros,
seguimientos e invitaciones, adicional a esto realizan campañas publicitarias pautando en
páginas web y en redes sociales. Por su parte, Hantor realiza ocasionalmente actividades de
promoción mediante videos, los cuales son compartidos mediante las redes sociales de la
academia. Finalmente, en cuanto a CEA Daytona Bogotá no se realizan actividades de
promoción mediante redes sociales, únicamente se busca la captación de nuevos clientes
utilizando métodos publicitarios tradicionales tal como son los volantes.
En cuanto a la implementación de una estrategia de comercio electrónico y marketing digital
en las academias de conducción. ABC de formación y CEA Daytona coinciden en que para
lograrlo de forma adecuada se hace necesario aumentar los presupuestos, no obstante en Hantor
se considera que el factor clave para lograr aplicar con éxito estrategias de marketing digital y
comercio electrónico es una mayor capacitación y apropiamiento de las herramientas que
proveen. No obstante, las academias de conducción ABC de formación y Hantor se mostraron
interesados en realizar la implementación de un modelo de marketing digital y comercio
electrónico de bajo costo, pues consideraron que se pueden obtener grandes beneficios para la
organización mediante una mínima inversión; por el contrario CEA Daytona Bogotá estima
que no es el momento adecuado de implementarlo, debido a que no se cuenta con el presupuesto
adecuado para lograr que funcione.
Analizando el entorno externo de las academias, ABC de formación percibe que sus
competidores no desarrollan estrategias que logren darlos a conocer de clientes potenciales,

por tanto consideran que en medios digitales no tienen bastante competencia. Asimismo Hantor
considera que su competencia tampoco tiene bien fundamentado el marketing digital y
comercio electrónico en sus empresas y no se hacen ver en medios digitales. Entretanto CEA
Daytona Bogotá observa que algunos de sus competidores tienen bien fundamentadas sus
estrategias en marketing digital y comercio electrónico, brindándoles una ventaja competitiva
sobre los que no las tienen.
En definitiva las tres academias de conducción reconocen el marketing digital y comercio
electrónico como herramientas primordiales si una organización lo que requiere es expandirse
y lograr la captación de nuevos clientes a un costo razonable, pues se hace evidente que los
medios tecnológicos se van expandiendo día a día, los procesos cotidianos han sido
reemplazados por la tecnología y cada vez llegan a más personas. De igual manera el marketing
digital y comercio electrónico proveen al usuario diversas herramientas que facilitan el análisis
y diagnóstico de los resultados que se obtienen al desarrollar e implementar una estrategia,
simplificando y agilizando los procesos, permitiendo así el desarrollo de nuevas estrategias
basándose en resultados obtenidos previamente.
Recomendaciones:
Para lograr la formulación y aplicación de estrategias de Marketing digital y Comercio
electrónico adecuadamente y generando resultados exitosos respecto a sus necesidades, las tres
academias deben dominar todos los términos relacionados, así como también conocer las
herramientas y programas que ofrece el Ministerio de las TIC como lo es el programa de
desarrollo de aplicaciones, puesto que supondría una ventaja el desarrollo de una aplicación de
la academia que esté al alcance de cualquier usuario de un Smartphone; asimismo el dominar
el termino y hacer uso de los portales de negocios B2B les brindaría beneficios referentes a
costos y tiempos. De igual manera es necesario realizar de manera correcta un diagnostico
interno y externo de cada una de las academias, con el fin de identificar y tener claros los
aspectos positivos y negativos de la organización y tenerlos en cuenta en el momento de
formular estrategias. Adicionalmente se recomienda ofrecer por medio de la página web
accesos directos a links donde sea posible consultar sobre los estados de los trámites realizados.
ABC de formación
1. Teniendo en cuenta que la academia ha tenido buenos resultados con respecto a las
campañas publicitarias en redes sociales y en motores de búsqueda, se recomienda ampliar
los presupuestos para ello, analizando detalladamente los resultados obtenidos por medio

de Google Analytics, para posteriormente con base en la herramienta que mejores
resultados arroje.
2. Incluir un contador de vistas en la página web.
3. Desarrollar una aplicación la cual facilite los trámites de tránsito a los clientes de la
academia de conducción.
CEA Daytona Bogotá
1. Para la academia sería de gran utilidad la creación de un cargo designado para lo
relacionado con el Marketing digital y Comercio electrónico, el cual sea ocupado por una
persona capacitada en los temas.
2. Crear en su totalidad la página web, publicando en ella información de la academia y en
detalle los servicios ofertados.
3. Posicionar la página web con ayuda de SEM, con miras a lograr su posicionamiento por
medio de SEO, logrando altos estándares de calidad en la página web.
4. Insertar información sobre la academia y sus servicios en el perfil recién creado de
Facebook.
5. Crear perfiles en las redes sociales Twitter, Instagram, YouTube y LinkedIn.
6. Realizar actividades de promoción en todas las redes sociales con el fin de conseguir
seguidores en cada una.
7. Crear una base de datos de correos electrónicos de cada cliente, para posteriormente enviar
descuentos y ofertas por medio de e-mailing.
Hantor
1. Inicialmente lo que se debería realizar en la organización es un adecuado diagnóstico de
los factores internos y externos, y conocer cuáles son las falencias o puntos a mejorar en
la academia.
2. Designar a un encargado para la aplicación de Marketing digital y comercio electrónico y
realizar constantes capacitaciones sobre los temas.
3. Finalizar la creación de la página web y posicionarse en motores de búsqueda, inicialmente
haciendo uso de SEM y posteriormente cuando la página web alcance altos estándares de
calidad por medio del SEO.
4. Crear perfiles de la academia en Twitter, Instagram, YouTube y LinkedIn, brindando
información sobre la academia y sobre los servicios ofertados.

5. Pautar en diversas redes sociales, preferiblemente en YouTube, con el fin de compartir los
videos que son grabados en la academia.
6. Con base en los clientes que logra la academia, crear una base de datos incluyendo el
correo electrónico de cada uno de ellos, con el fin de enviar descuentos y ofertas por medio
de e-mailing
Al gremio de las Academias de conducción en Bogotá, se les recomienda actualizarse sobre
los medios tecnológicos ya que se encuentran en constante evolución y día a día se desarrollan
nuevas herramientas que brindan soluciones a las organizaciones y a costos razonables. La
correcta aplicación de estrategias de Marketing digital y Comercio electrónico provee al
usuario grandes beneficios, pues automáticamente brindan datos y estadísticas de efectividad
en su uso. De igual manera un factor clave de éxito es el cliente, por ello enfocarse y conocer
al cliente y en general sus gustos y necesidades, brindaran información primordial a la hora de
desarrollar una estrategia en la organización.
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